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RESUMEN 
La principal objetivo “Calidad De Servicio Y La Satisfacción De Los 
Clientes De La Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Real Star SAC, 
Pachacamac -2016”,Es dar respuesta al problema: ¿Qué relación existe entre la 
calidad de servicio y la satisfacción de los clientes de la Empresa De Transportes 
y Servicios Múltiples Real Star SAC, PACHACAMAC -2016? 
La metodología empleada para la elaboración de esta tesis estuvo 
relacionada al enfoque cuantitativo, es una investigación básica que se ubica en 
el nivel descriptivo correlacional. La muestra estuvo representada por 384 
pasajeros  de la empresa Real Star, mediante el uso de la encuesta, los datos 
obtenidos por el instrumento de medición fueron debidamente procesados por el 
programa estadístico llamado “SPSS Statistics Version 22”. 
 Mediante el cual se concluyó que no hay relación  entre las variables de 
acuerdo al resultado obtenido en la prueba de estadística Rho de Spearman con 
un coeficiente de correlación Rho = -0,03 y un Sig. Bilateral = 0.952 >0,05.         
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ABSTRACT 
The main objective of "Quality of Service and Customer Satisfaction 
Business Transport & Related Services Multiple Real Star SAC, Pachacamac -
2016" is to respond to the problem: What is the relationship between quality of 
service and satisfaction Business customers Transport & Related Services 
Multiple Real Star SAC, PACHACAMAC -2016? 
 
The methodology used for the preparation of this thesis was related to the 
quantitative approach is basic research that is located in the correlational 
descriptive level. The sample was represented by 384 passengers Company Real 
Star, using the survey data obtained by the measuring instrument were duly 
processed by the statistical program called "SPSS Version 22". 
 
 Whereby it was concluded that there is no relationship between the 
variables according to the result obtained in the test statistic Spearman Rho with a 
correlation coefficient = -0.03 Rho and Sig. Bilateral = 0.952> 0.05. 
 
Keywords: Reliability, Assurance, Empathy 
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INTRODUCCION  
1.1 Realidad problemática  
El mundo actual donde vivimos está inmersos a diversos cambios, parte de ellos 
es la globalización donde nos muestra que hay distintas tendencias y cambian día 
a día, lo cual influye en la cultura de las personas al desear obtener una mejora 
en su calidad de vida, al  recibir productos y servicios de alta calidad para esto las 
empresas deben estar preparadas a satisfacer las necesidades y preferencias del 
consumidor.  
Según  Chiavenato, I (2002) “El mundo cambia con rapidez increíble, 
como una inmensa bola de nieve que aumenta incesantemente su tamaño y 
velocidad a medida que rueda montaña abajo. En las últimas décadas el ritmo de 
los cambios se caracterizó por la increíble aceleración”. (p.3) 
Se agrega que las tendencias a nivel mundial es promover alternativas de 
alta calidad en todos los servicios es por ello que entendemos que la calidad es 
un enfoque para todas las empresas la cual relaciona al cliente y la empresa en la 
interacción que el cliente percibe un servicio o producto resultando la satisfacción 
total o una satisfacción baja o negativa. 
A partir de ello se analizara el problema de las empresas de transporte 
público urbano en Lima ,ya que  la calidad de servicio hacia los pasajeros es 
deficiente por las malas conductas que practican los choferes como tener un mal 
comportamiento cuando manejan ,o por que corren a demasiada velocidad ,que 
cobran tarifas elevadas , no paran en paraderos autorizados generando  tráfico en 
la vía e incluso provocan accidentes de tránsito en la ciudad por consecuencia en 
el Perú se maneja una de las tasas más alta de muerte por accidentes de tránsito 
,la falta de valores es evidente en los conductores  ya que lucen desaseados y 
tienen malos hábitos  otros llegan al extremo de pelear o agredir físicamente a sus 
pasajeros reflejando así  una mala práctica de normas  , falta de cultura y sentido 
de responsabilidad de los conductores y peatones.  
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La empresa ve este problema en una oportunidad de negocio con un 
enfoque de alta calidad  a través de alternativas de solución donde podamos 
sostener y recuperar los clientes del transporte público ya que  uno de los puntos 
débiles de las empresas de transporte son la constantes quejas del usurario con 
el servicio brindado ya sea de la unidad o del personal como el chofer y cobrador. 
Esta investigación tiene la finalidad de saber si existe la relación de 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente de la Empresa De Transportes Y 
Servicios Múltiples Real Star  ,en el distrito de Pachacamac con el fin que la 
empresa pueda mejor la calidad del servicio con estrategias de generar un 
ambiente en el cual se pueda modificar la cultura de nuestros colaboradores hacia 
los clientes con diversas habilidades como mejorar la empatía, la capacidad de 
repuesta , la garantía y recuperar la  confianza de los pasajeros en el transporte 
urbano este conjunto de  actitudes en los choferes acompañado de una gestión 
pública eficiente  dará como resultado la satisfacción total de los pasajeros por el  
servicio brindado por la Empresa De Transportes Y Servicios Múltiples Real Star y 
desarrollando una mejor calidad de vida de los habitantes a la vez generando 
mayor competitividad en el mercado en el rubro de transporte. 
1.2. Trabajos previos  
El estudio toma como referencia investigaciones de temas similar a nivel 
internacional y nacional, entre ellos tenemos: 
Moreta, (2012), realizo el estudio de investigación con el objetivo de Indagar sobre 
la carencia de un sistema de medición de calidad en los servicios que inciden en 
el nivel de satisfacción de los clientes de la EEAS.A. ; La investigación se apoyó  
en autores como Zeithmal y Berry, Douglas, James P. lo cual nos indican teorías 
de Gestión de calidad, Servicios, Calidad en los servicios, Mejora continua, 
Círculos y Herramientas de calidad. La metodología que se utilizó en la 
investigación fue un enfoque cuantitativo con un nivel descriptivo correlacional, 
con una muestra de 383 encuestados que fueron los clientes externos  de EESA 
la misma que nos ayudara a determinar con más claridad las soluciones al 
problema planteado. Se concluye de la investigación  que en la actualidad y 
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debido al crecimiento de cliente es necesario realizar una evaluación de la calidad 
y mejora en la prestación del servicio en cuanto a la instalación de sistema de 
medición u otros factores que tengan relación la empresa ya que las encuestas 
muestran  que los clientes externos no están satisfechos en un 75% y tan solo 
un 25% muestra satisfacción e indican que no hay problemas en el servicio. 
El aporte de Moreta , para la presente investigación está dado en función a los 
resultados sobre las expectativas de los clientes ya que indicaron un porcentaje 
mayor de insatisfacción esto indica que la empresa debe replantear estrategias de 
calidad, mejora continua para lograr la satisfacción del  clientes a un 100%, esto  
muestra a la empresa Real Star en tener una constante evaluación , medir la 
satisfacción de los clientes y logar ser una empresa altamente competitiva que 
lidere el mercado.    
Borre, (2013), Desarrollo una investigación con el objetivo de determinar la 
calidad percibida de la atención de enfermería por pacientes hospitalizados en 
institución prestadora de servicios de salud de Barranquilla, Dentro del marco 
teórico se utilizó las teorías de Desconfirmación de Expectativas de Olivery ,los 
postulados   Deming, Crosby y Huber D. La metodología utilizada fue un estudio 
descriptivo, de corte transversal con un enfoque cuantitativo la investigación se 
desarrolló con una muestra de 158 pacientes los cuales fueron encuestados en un 
trimestre. Sus hallazgos indican que un 78% de los pacientes evidencio altos 
niveles de calidad percibida de la atención de enfermería, el 17% un modesto 
nivel de calidad percibida, y el 4% bajos niveles de calidad percibida .El 96.8%  se 
sintió satisfecho y el 97% recomendaría el hospital, los resultados son coherentes 
a otros estudios ya que entre el 60% y 100% muestran la calidad percibida como 
buena. 
La presente investigación realizada a la calidad percibida de la atención 
de enfermería  por los pacientes nos muestra que hay una relación de satisfacción 
global de los pacientes hacia la atención de las enfermeras resultando así la 
recomendación de la organización. La relación que se muestra aportara a la 
investigación a desarrollar estrategias para tener resultados positivos tal como el 
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estudio en tener clientes satisfechos y aportar al crecimiento de la empresa con la 
recomendación de ella a nuevos clientes.    
Blanco, (2009) .Desarrolló una investigación con el objetivo de Medir la 
satisfacción del cliente del restaurante museo taurino, y formular estrategias para 
la creación de valor, Se apoyó en la investigación de Parasuraman ,Zeithaml,& 
Berry, Se utilizó el modelo SERVQUAL en una muestra de 62 personas. La 
metodología utilizada fue un estudio descriptivo. Sus hallazgos indican  que el 
servicio al cliente es muy importante en cualquier organización, un buen servicio 
lleva consigo grandes consecuencias para la organización en todo aspecto .No 
solo se dará a conocer o podrá adquirir el liderazgo en relación con la 
competencia, sino que las partes que la componen y sus stakeholders se verán 
directamente afectados también .Para el caso del Museo taurino, se deseaba 
aumentar no solo el número de clientes. Sino sus finanzas y así proyectar una 
mejor imagen .Una investigación ardua del servicio prestado, basada en 
herramientas  de investigación, que observaron todos los posibles detalles que 
conlleva este servicio, demostró cuales fueron las debilidades y fortalezas del 
recinto, siendo su mayor fortaleza la confianza que genera el servicio en el cliente 
así como la rapidez del mismo, y a su vez su mayor debilidad fue el aspecto 
tangibles.     
La presente investigación se demostró que el nivel de satisfacción en 
relación a los elementos tangibles los clientes tienen un respuesta negativa, se 
deben desarrollar estrategias en relación a mejorar la imagen del local y el 
personal debe mostrar una apariencia pulcra, las estrategias a desarrollar deben 
trabajar en respecto  las debilidades encontradas en el restaurante taurino para 
llegar obtener un nivel de satisfacción óptima. La investigación nos indica 
elementos que se deben tener en cuenta para la mejora continua y brindar un 
servicio de calidad  para que el cliente este satisfecho.   
Escobedo,(2014) Desarrollo una investigación con el objetivo de determinar la 
calidad de servicio de la empresa de transportes urbanos los chinos s.a., Villa 
Salvador, dentro de La metodología utilizada fue de un enfoque cuantitativo, de 
tipo básica, de nivel descriptivo, con un diseño no experimental  de corte 
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transversal. Marco teórico utilizo las teorías de Parasuraman, Zeithamly Berry. La 
mayoría de los clientes manifestó con respecto a la dimensión de elementos 
tangibles  en calidad de servicio donde podemos inferir que el  66.7 % de los 
clientes se encuentran satisfechos con la calidad de servicio brindado por la 
empresa de transporte. La mayoría de los usuarios afirmaron tener una capacidad 
de respuesta con un 53.3 % estuvieron satisfechos con respecto a la dimensión 
.Ambas dimensiones mostraron tener mayor impacto positivo en la calidad de 
servicio de los usuarios. En relación con los objetivo de este estudio, los 
resultados de este trabajo concluyen que la mayoría de los clientes se encuentran 
satisfechos con la calidad de servicio que se le viene brindado en la empresa de 
transporte. 
El estudio realizado por Escobedo aporta a la investigación, ya que la 
problemática es semejante, permite conocer las deficiencias y en que mejorar al 
momento de tratar con nuestros colaboradores ya que escobe concluye que el 
personal es un factor importante en la empresa y esto ayuda a la mejora de la 
empresa por la interacción directa con el cliente.   
Rojas, (2014) Desarrollo una investigación con el objetivo de identificar la relación 
que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la agencia 
del BCP de Aviación, 2014, dentro de La metodología empleada  fue de un 
enfoque cuantitativo, de nivel descriptivo, el diseño de la investigación ha sido 
Correlacional. Marco teórico utilizo la teoría de la calidad de David Garvín, Kotler y 
Keller .  Se concluye que existe relación directa y significativa entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente en la agencia BCP de aviación, año 
2014,hallandose además una correlación de 0.601 entre las variables, además 
que hay una relación directa y significativa entre personal capacitado y 
satisfacción al cliente  en la agencia del BCP de aviación hallándose una 
correlación 0,453 lo cual indica que es moderado entre las dimensiones por último 
se concluye que existe la relación directa y significativa entre capacidad de 
respuesta y satisfacción del cliente en la agencia del BCP aviación hallándose 
0,673 moderada  entre las dimensiones. 
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La investigación de Rojas nos muestra en sus resultados que la 
satisfacción de los clientes en la agencia del BCP en aviación indica una 
satisfacción moderada hacia los clientes, esto indica que debemos trabajar todos 
los elementos necesarios para conseguir la plena satisfacción de nuestros 
clientes y así lograr fidelizar a nuestros clientes. 
Sarmiento, Mendoza, Ponce (2010), la investigación tiene el objetivo de elaborar 
un estudio sobre la calidad de servicio para el pasajero turista de acuerdo a sus 
expectativas y percepción en el aeropuerto de lima, con el método empleado  
tiene un enfoque cuantitativo de tipo Básica, con un nivel descriptiva 
Correlacional, La muestra fue de 401 pasajeros. En el marco teórico la 
investigación fue enfocado Parasuraman en el cual sustentan los cinco principales 
atributos en referencia a la medición de estas se usó el modelo SERVQUAL. Se 
concluye  a partir de la evaluación de los atributos sugeridos por los pasajeros 
como relevantes y que no estuvieron considerando en las dimensiones del 
método usado ,se determina que más del 50% de los encuestados indicaron que 
la señalización e información adecuada es una característica fundamental y el 
segundo atributo adicional e importante para los pasajeros son los servicios 
adicionales ,tales como taxis, hoteles e Internet .Asimismo que todo ello debe 
funcionar baja el estándar de confiabilidad.  
La presente investigación nos aporta que la capacidad de respuesta es 
necesaria en la empresa ya que Real Star se trabaja mucho con la interacción del 
cliente y colaborador, él cliente necesita la garantía que se cumplan con todos los 
atributos que se le fue ofrecido, esto  producirá en el cliente la confiabilidad  
siendo  un factor clave para  alcanzar la satisfacción de los cliente y mostrar 
resultados positivos en la empresa.    
1.3 Teorías relacionadas al tema   
El presente proyecto de investigación tiene como bases teóricas a los autores en 
mención para el análisis de sus variables y como autor principal a Hoffman Y 
Bateson. 
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1.3.1. Bases teórica de la variable calidad de servicio:  
 
Según  Heizer (2009):” La calidad es la totalidad de rasgos y características de un 
producto o  servicio que respaldan su habilidad para satisfacer necesidades 
establecidas o implícitas.” (p.194) 
Desde mi punto de vista puedo definir que la calidad son un conjunto de 
características y atributos que tiene un producto o servicio lo cual lo hace único, 
llegando a satisfacer al cliente generando una relación contra  la experiencia 
brindada en  el uso del servicio .De lograr la satisfacción total en el cliente la 
empresa habrá cumplido con el objetivo principal de fidelizar al cliente en  la 
compra del producto o el servicio. 
Principios de calidad de servicio  
En su libro la calidad del servicio a la  conquista del cliente, Jacques Horovitzs 
(1990, p.15) indica que son los siguientes: 
 Hacer bien las cosas desde la primera vez 
 Satisfacer las necesidades del cliente (externo e interno). 
 Buscar soluciones y no estar justificando errores 
 Ser optimista 
 Tener buen trato con el cliente 
 Ser oportuno en el cumplimiento de las tareas. 
 Ser puntual 
 Colaborar con amabilidad con sus compañeros equipo de trabajo 
 Aprender a conocer los errores y procurar enmendarlos. 
 Importancia de la calidad en el servicio 
Martin, w. (1992) citado por Viloria, a; 2008, p.49 indica que existen 4 razones por 
lo que la calidad del servicio es importante; la cual están constituidas por: 
 Desarrollo de la industria del servicio 
 Mayor competencia 
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 Más conocimientos sobre los consumidores 
 La calidad en el servicio al cliente beneficia económicamente 
Tomando en cuenta las cuatro indicaciones, la empresa debe tener 
bien definida estas razones por que la calidad de servicio tiene que ser 
aplicada eficientemente para lograr ventaja competitiva y diferenciarse de la 
competencia desarrollando estrategias para conocer mejor a los clientes para 
fidelizar al consumo de nuestros producto o servicio  e influir en ellos a través 
del marketing, al utilizar todo estos conceptos  nos hará llegar al objetivo de 
toda  empresa. 
 
Según Lazarte (2000, citado por Juran,) 
Los parámetros de la calidad es una de las contribuciones más importantes 
de Joseph Juran e identifica cuatro parámetros: Calidad de diseño o Grado 
de calidad, Calidad de conformidad o calidad de aceptación, Habilidades en 
el sistema, Calidad de servicio nos centraremos en la calidad de servicio. 
Calidad de servicio, se ha definido dentro de los paramentos de Juran lo 
concibe orientado precisamente al componente servicio que toda empresa 
maneja, y que en el caso de las empresas de manufactura es una actividad 
complementaria, pero no por ello de menor importancia .En tanto para la 
empresas de servicio es un aspecto central que componente tanto su 
capacidad de actuación como de respuesta .Este parámetro se logra a 
través del desarrollo de los siguientes sub-parámetros: Competencia, 
Integridad, Rapidez. 
Los parámetros de juran son factores importantes que la empresa debe adoptar 
tanto industriales como comerciales que brindan un servicio ya que se centra en 
la atención de respuesta hacia al cliente a través de integridad del producto como 
rapidez de atención y la competencia de mantenerse en el mercado.  
Según  Duque (2005)  define que: “El servicio al cliente es el establecimiento y la 
gestión de una relación de mutua satisfacción de expectativas entre el cliente y 
retroalimentación entre personas, en todas las etapas del proceso  del servicio .El 
    
20  
objetivo básico es mejorar las experiencias que tiene el cliente con el servicio de 
la organización”. (p.65)  
Duque encontró 5 dimensiones: Confianza o empatía, Fiabilidad, responsabilidad, 
capacidad de respuesta y Tangibilidad. 
Las empresas deben tener presente, que desde el primer momento cuando  
ingresa el cliente al establecimiento se brinda un servicio ya que hay una 
interacción del personal con los clientes, este debe notar la calidad con que se les 
atiende a cada uno de ellos como ejemplo el saludo o la bienvenida al ingreso del 
local, o la atención  a lo largo de todo el proceso del servicio; Así se logra cumplir 
con el objetivo esencial de la organización que es la plena satisfacción del cliente 
y conseguir la fidelización del cliente. 
Según Gronroos (2007) señala que 
Un servicio es una actividad o una serie de actividades de 
naturaleza más o menos intangible que, por regla general, aunque 
no necesariamente, se genera en la interacción que se produce 
entre el cliente y los empleados de servicios, o los recursos o bienes 
físicos o los sistemas del proveedor de servicios, que se 
proporcionan como soluciones a los problemas del cliente. (p.17) 
El servicio es resultado de un conjunto de elementos tangibles  y la interacción de 
recursos humanos, no necesariamente hay contacto con todos los empleados y 
los clientes, pero todo ellos deben estar preparados para dar soluciones eficientes 
a diversos problemas que se le presente al cliente .Toda organización debe 
capacitar en fin que todos sus colaboradores conozcan el proceso, mostrando un 
servicio de calidad a sus clientes. 
 
En el tiempo han surgido diversas teorías sobre la calidad, entre ellos tenemos a 
Izar y González (2004:25) citan en su obra a W. Edwards Deming quien sostiene 
que al trabajar con calidad, se satisface a los clientes, se gana los mercados y las 
organizaciones prosperan. Deming inició la gran revolución del mundo moderno a 
proponer a la calidad como un “arma estratégica”. Con argumentos contundentes 
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demostró que los altos costos de una empresa se generan cuando no se tiene un 
proceso planeado para administrar su calidad. 
En este punto puedo concluir que trabajar con calidad genera mayor valor a un 
producto o servicio generando rentabilidad a la organización y cumpliendo con el 
fin de la empresa de mantenerse en el mercado  por consecuencia este puede 
desarrollar nuevos productos que cumplen en satisfacer las necesidades del 
mundo actual, a la vez las empresas deben tener en claro de mantener un 
proceso en el cual midan la calidad de sus productos o servicio. 
Así mismo; Deming impulso el método de controlar un proceso para la 
administración de calidad y propuso el “Bucle de Calidad de Deming “en el cual 
consiste en: Definir de un método para trabajar, Ejecutar un método de trabajo, 
Medir los resultados y Actuar basándose en los resultados. Estos son los puntos 
clave para poner en marcha un sistema de calidad el cual permite a las empresas 
detectar a tiempo un problema  prevenir futuros errores.         
Según  Hoffman y Bateson  (2012) define que:  
La calidad en el servicio es la satisfacción del cliente. La mayoría de 
los expertos coinciden en que satisfacción del cliente es una medida 
específica de las operaciones a corto plazo, mientras que la calidad 
en el servicio es una actitud formada por medio de la evaluación a 
largo plazo de un desempeño. Sin lugar a  duda, ambos conceptos  
están entrelazados  por lo cual ofrecen a las empresas una manera 
de alcanzar el éxito. (p.319) 
La satisfacción es la suma  en conjunto de los procesos para cumplir las 
expectativas del cliente esto es a corto plazo ya que desde antes de desarrollar el 
servicio él puede percibir la satisfacción que le genera la empresa hacia él por 
ejemplo la forma de recibimiento o la bienvenida por ser el primer cliente en la 
apertura de la tienda esta tiene que ser amable y cordial. Mientras que la calidad 
es la respuesta optima del servicio hacia al cliente en el proceso del servicio y la 
forma de evaluar es cuando la empresa cumple la expectativa en base a la 
percepción del cliente.    
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Según  Hoffman y Bateson  (2012) para poder medir la calidad en el servicio 
utiliza el modelo de escala de medición SERVQUAL, el modelo se basa en cinco 
dimensiones de calidad del servicio las cuales son las siguientes: 
La dimensión de tangibles, de una empresa consiste en una amplia variedad de 
objetos muebles, como arquitectura, diseños, distribución, folletos  y la 
presentación del personal. En este punto lo tangible se evalúa en cuatro puntos 
de expectativa y percepción: la primera si la empresa dispone de equipos 
modernos, si las instalaciones en la organización son visualmente atractivas, si 
los empleados mantienen una imagen pulcra y por último si los materiales 
asociados con el servicio serán visualmente atractivos en la empresa. 
Lo tangible es la dimensión medible en representación del producto ya que el 
servicio no se hace uso, más si de lo intangible es por ello que se analiza la 
percepción del cliente en base al entorno del servicio como infraestructura, 
equipos modernos, personal presentable o merchandising entregado, será 
evaluado en comparación a la expectativa que la empresa puede entregar, por 
ello muchos de las organizaciones invierten  parte de su presupuesto en bienes 
muebles. 
La dimensión de confiablidad, Se hace referencia a la congruencia y 
confiablidad del desempeño de una empresa en referencia a preguntas como ¿si 
la empresa proporcional el mismo servicio constantemente o la calidad varia 
drásticamente en cada servicio?, o si ¿la empresa cumple con sus promesas, 
factura adecuadamente, si mantiene una lista de precios razonables y  suministra 
el servicio correctamente desde la primera vez. 
Las preguntas que responden a evaluar la dimensión de confiablidad son: Cuando 
las empresas prometen hacer algo y lo cumplen en el plazo pactado, Cuando  el 
cliente se le presente un problema  y la empresa este presta a resolverla de 
inmediato, si las empresas realizan el servicio bien desde el primer momento, si 
proporcionan el servicio que ofrecen, las empresas excelentes insisten en tener 
un registro de su servicio sin errores.         
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En esta dimensión se evaluara el grado de confianza que el cliente percibe de la 
empresa que toma el servicio ya que en la actualidad muchos pueden ofrecer  un 
producto o servicio con características superiores a los demás,  pero pocos 
cumplen con satisfacer en pleno la confianza que tiene el cliente en creer en ellos 
al dar un servicio o producto de calidad no solo es la entrega del servicio también 
es todo el proceso que involucra ejemplo desde la toma de pedido ,entrega a 
tiempo en fecha pactada del servicio, precio justos hasta absolver las consultas 
de inmediato del cliente.  
La dimensión de capacidad de respuesta, se refleja en el compromiso de una 
empresa y sus colaboradores al ofrecer unos servicios de manera oportuna. 
En este punto la dimensión evalúa cuatro expectativas y perspectiva: si los 
empleados dirán exactamente el tiempo que realizan el servicio, si los empleados 
están dispuestos ayudar al cliente, o si el empleado responde a las peticiones del 
cliente. 
La capacidad de respuesta en la organizaciones es vital para mantener al cliente 
satisfecho con el servicio ya que ello es la información que percibe el cliente de la 
empresa, la forma o  rapidez de resolver el problema al cliente será una ventaja 
en referencia a otras organizaciones, al cumplir esta expectativa de ser atendido 
con prontitud inducirá al cliente  el compromiso con la empresa adquirir 
necesariamente el servicio.  
La dimensión de garantía, se refiere a la competencia de la empresa, la 
amabilidad que ofrece a sus clientes en la seguridad de sus operaciones. Son las 
habilidades que muestran al cliente en cada servicio como la cortesía o atributos 
como amabilidad y gentileza del personal que interactúa con el cliente otro de los 
puntos importantes es la seguridad la cual refleja el sentimiento de no estar en 
peligro al cliente al tomar el servicio. 
La aspectos que permiten evaluar esta dimensión son: si el comportamiento del 
empleado infunde confianza a los clientes, si los clientes sienten se sienten 
seguros a realizar el servicio, si los empleados mantienen una actitud positiva 
    
24  
hacia los clientes, si los empleados tienen el conocimiento para responder 
preguntas del cliente de manera eficiente. 
En este punto la garantía en el servicio tiene un efecto  importante en la 
actualidad el ambiente que nos rodea se observa la inseguridad por ende las 
empresas están aprovechando esta debilidad en oportunidad, ya que el cliente 
prefiere estar seguro, tener una atención personalizada y agradable   al  adquirir 
un servicio a compra uno a  bajo costo. 
La dimensión de empatía, este punto hace referencia a la capacidad de 
experimentar los sentimientos de otro como propio, como tal las empresas 
empáticas no han perdido la noción de lo que es ser un cliente de su propia 
empresa. Por ende las empresas comprenden entender a sus clientes para 
colocar  servicios en base a esas necesidades. 
La forma de evaluar esta dimensión son de cinco perspectivas y expectativas: Las 
empresas excelentes ofrecen un servicio personalizado, las empresas atienden a 
sus clientes en horarios convenientes a ellos, las empresas excelentes tienen 
empleados que ofrecen atención individualizada, las empresas excelente 
recordaran siempre el mejor interés del cliente, los empleados de las empresas 
excelentes entiende las necesidades específicas de cada cliente.       
Las empresas deben tener presente la dimensión de la empatía ya que a 
responder las necesidades del cliente de forma empática  conllevara a mejores 
resultados en valores financieros,  los clientes necesitan percibir que la atención a 
ellos es personalizada que la expectativa del servicio es en referencia a la 
percepción del cliente, por tal las empresas asumen la responsabilidad de buscar 
y capacita a sus empleados en responder al cliente de forma empática. 
Esto quiere decir que las empresas deben desarrollar estas dimensiones 
mencionadas agregando  valor al servicio con la relación de los bienes muebles, 
atributos, habilidades del personal, capacidad de respuesta, seguridad estas 
características en el servicio permitirá al cliente satisfacción total logrando que la 
empresa sea competitiva generando ganancias a la empresa. Las organizaciones 
están enfocadas en cumplir las expectativas del cliente en base a la percepción 
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del cliente siendo eficaces en los servicios entregando, alta calidad en relación a 
las necesidades del cliente como un factor básico de tal manera, la evaluación de 
ello debe ser día a día lo cual hará que la empresa tenga una cuota en el 
mercado.    
1.3.2 Bases teórica de la variable  satisfacción del cliente 
Definición de Satisfacción del cliente 
Según   Zeithaml y Bitner (2002)  define que 
 
“La satisfacción es la evaluación que realiza el cliente respecto de 
un producto o servicio, en términos de  si ese producto o servicio 
respondió a sus necesidades y expectativas .Se presume que al 
fracasar en el cumplimiento de las necesidades y expectativas el 
resultado que se obtiene es la insatisfacción con dicho producto o 
servicio, la satisfacción del cliente es influida por las características 
específicas del producto o servicio”.(p.150) 
 
La satisfacción para los clientes es el resultado de un proceso de 
evaluación del producto o servicio si este cumple con las expectativas del cliente y 
llena todas las necesidades del cliente e incluso supere las necesidades con 
determinadas características del producto o servicio  ya que para eso fue 
comprado o tomado el servicio para cubrir una necesidad, de acuerdo al resultado 
positivo o negativo La empresa cumple con brindar un servicio de calidad y 
satisfacción hacia sus clientes.    
 
Los Autores kotler y keller (2012) definen la satisfacción de cliente como: 
 
La satisfacción refleja el juicio que una persona se hace del 
rendimiento percibido de un producto en relación con las 
expectativas. Si el rendimiento es menor que las expectativas, el 
cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el 
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cliente estará satisfecho. Si las supera, el cliente estará encantado. 
(p.11)  
La satisfacción del cliente se basa en la experiencia que  genera un 
producto o servicios de acuerdo a la percepción o experiencia recibida por cada 
cliente, asignándolo un valor ya sea positivo o negativo en relación a esto se mide 
la satisfacción del cliente con el producto o servicio brindado.   
Las grandes compañías contratan empresas marketing enfocadas en 
generar estrategias para tener la plena satisfacción de todos sus clientes y 
continuar vigentes en el mercado sus productos o servicios. 
Según  los autores Kotler y Keller (2006) la satisfacción del cliente está 
compuesta por los elementos básicos: 
El rendimiento esperado, lo cliente considera o espera del producto o servicio 
adquirido la respuesta esperada de la percepción del cliente. 
La expectativas, son las probabilidades que el consumidor debe satisfacer por 
los beneficios que la empresa  brinda a sus clientes, la organización para 
conseguir la plena satisfacción del cliente se basaran en los antecedentes  de la 
competencia o experiencias previos del mercado, dicho de otra menara lo que la 
empresa desea ver en el mercado en función a sus objetivos de seguir en el 
creciendo en el sector.  
Los niveles de satisfacción una vez hecha la compra los clientes va experimentar 
tres niveles de satisfacción: Insatisfacción, satisfacción, complacencia. 
Según Grande (2000): Indica que “la satisfacción de un consumidor es el 
resultado de comparar su percepción de los beneficios que obtiene, con las 
expectativas que tenía recibirlos”. (p.345)  
El autor indica que la satisfacción del cliente es la evaluación de las ventajas 
entregados por el uso del servicio en comparación con las expectativas, si estos 
fueron superados los clientes indicaran su satisfacción total  pero si ambas son 
iguales no habrá satisfacción del cliente ya que los servicios en la actualidad no 
solo deben cubrir necesidades además de ello deben generar valor que los 
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diferencian en el mercado y si la percepción es inferior a la expectativa se 
mostrara la insatisfacción del consumidor . 
1.4.  Formulación del problema  
1.4.1. El problema General:  
¿Qué relación existe entre la calidad de servicio y la satisfacción de los clientes 
de la Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star SAC, 
PACHACAMAC -2016? 
1.4.2.  Los problemas específicos son: 
 
 ¿Qué relación existe entre los elementos tangibles y la satisfacción de 
los clientes de la Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real 
Star SAC, PACHACAMAC -2016? 
 ¿Qué relación existe entre la confiabilidad  y la satisfacción  de los 
clientes de la Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star 
SAC, PACHACAMAC -2016? 
 ¿Qué relación existe entre la capacidad de respuesta y la satisfacción 
de los clientes de la Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real 
Star SAC, PACHACAMAC -2016? 
 ¿Qué relación existe entre la garantía y la satisfacción de los clientes 
de la Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star SAC, 
PACHACAMAC -2016? 
 ¿Qué relación existe entre la empatía y la satisfacción de los clientes 
de la Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star SAC, 
PACHACAMAC -2016? 
1.5.  Justificación 
1.5.1 Justificación teórica 
 la presente investigación ayudara a la mejora en la empresa con los  aportes de 
las teorías de los autores mencionados a través del análisis e identificar las 
dimensiones ,indicadores  de la teorías al sustentar nuestro trabajo sobre calidad 
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de servicio y satisfacción de los clientes en la empresa , vale decir que no hay un 
estudio científico si no hay estudios previos para el objeto de la investigación 
.para ello se tuvo que obtener diversas fuentes bibliográficas relacionadas a las 
variables del proyecto de investigación. La investigación tiene como base teórica 
a los principales autores para el análisis y el desarrollo  de la variable Calidad de 
servicio a  Hoffman y Bateson.    
1.5.2 Justificación práctica 
 La investigación servirá como antecedente de estudio en base a los problemas 
encontrados en la empresa donde se desarrolla la investigación, Y una vez 
terminado el trabajo si este resulta factible técnicamente y económicamente 
,permitirá pasar a la segunda fase que es la implementación en desarrollar 
estrategias en  el sistema de transporte urbano, con tecnologías limpias ,  
esquemas operativos como la capacitación de los conductores de normas de 
transporte público, urbanidad y buen comportamiento en brindar una actitud 
optima hacia los pasajeros; Para así reafirmar el vínculo entre la calidad de 
servicio y la satisfacción del cliente con resultados de  mejorar la calidad de vida 
de los pasajeros así lograr el objetivo principal de la empresa  de ser líder en el 
mercado y mantener un servicio de calidad en el rubro de transporte  .  
1.5.3. Justificación metodológica 
 
A través de la investigación nos ayudó a recopilar información en base a la escala 
SERVQUAL aplicada a las variables estas fueron  evaluadas de acuerdo a las 
teorías y conceptos utilizados en la base teórica del proyecto; se utilizó el 
instrumento del cuestionario adaptado a la realidad problemática del transporte y 
las características de los operadores y usuarios de la empresa con preguntas 
múltiples ,estas encuestas fueron procesadas estadísticamente a través del SPSS 
.Con los resultados obtenidos se ha podido identificar la relación calidad de 
servicio y satisfacción del cliente ,logrando así cumplir con las bases del método 
científico ,que es hallar un problema ,contrastarlo con antecedentes ,darle un 
valor teórico y hallar resultados aproximados . 
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1.6. Hipótesis  de la investigación 
1.6.1. La hipótesis general para este estudio es:  
Existe relación entre la calidad de servicio  y la satisfacción  de los clientes de la 
Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star SAC, PACHACAMAC -
2016. 
 1.6.2.  Las hipótesis específicas son:  
 Existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción de los 
clientes de  la Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star 
SAC, PACHACAMAC -2016. 
 Existe relación entre la confiabilidad  y la satisfacción  de los clientes de la 
Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star SAC, 
PACHACAMAC -2016. 
 Existe relación entre la capacidad de respuesta y la satisfacción de los 
clientes de la Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star 
SAC, PACHACAMAC -2016. 
 Existe relación entre la garantía y la satisfacción de los clientes de la 
Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star SAC, 
PACHACAMAC -2016. 
 Existe relación entre la empatía y la satisfacción de los clientes de la 
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1.7.  Objetivos de la Investigación 
1.7.1. El Objetivo General para este estudio es:  
      
Determinar  la relación entre calidad de servicio  y la satisfacción de los clientes la 
Empresa De Transportes y Servicios Múltiples Real Star SAC, PACHACAMAC -
2016 
1.7.2. Los objetivos específicos son:  
 
 Determinar la relación que  existe entre los elementos tangibles y la 
satisfacción de los clientes de la Empresa De Transporte y Servicios 
Múltiples Real Star SAC, PACHACAMAC -2016. 
 Determinar la relación que existe entre la confiabilidad  y la satisfacción  de 
los clientes de la Empresa De Transporte y Servicios Múltiples Real Star 
SAC, PACHACAMAC -2016. 
 Verificar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la 
satisfacción de los clientes de la Empresa De Transporte y Servicios 
Múltiples Real Star SAC, PACHACAMAC -2016. 
 Determinar  la relación entre la garantía y la satisfacción de los clientes de 
la Empresa de Transporte y Servicios Múltiples Real Star SAC, 
PACHACAMAC -2016. 
 Establecer la relación que existe entre la empatía y la satisfacción de los 
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II. MÉTODO  
2.1. Diseño de  investigación 
La investigación es de tipo básica con un  diseño de  investigación  no 
experimental ya que no se manipulan ninguna de las variables, observándose de 
manera natural los hechos o fenómeno, es decir tal y como se den en el contexto 
natural es como tomar una fotografía de lo que sucede. 
 
El enfoque de la investigación es cuantitativo con un nivel descriptivo 
correlacional, el tipo  estudio busca determinar el grado de relación que existe 
entre  ambas variables, la  calidad de servicio y satisfacción de los clientes en la 
empresa de transportes y servicios múltiples Real Star en Pachacamac, en el año 
2015.  
Para Hernández, (2003) Propone que: 
Los estudios correlaciónales comprenden aquellos estudios en los 
que estamos interesados en descubrir o aclarar las relaciones 
existentes entre ambas variables, mediante el coeficiente de la 
correlación. Estos son indicadores matemáticos que aportan 
información sobre el grado, intensidad y dirección de la relación 
entre variables. 
2.2. Variables y operacionalización 
2.2.1 Variable calidad de servicio  
Según  Hoffman y Bateson  (2012): 
La calidad en el servicio es la satisfacción del cliente. La mayoría de los 
expertos coinciden en que satisfacción del cliente es una medida 
específica de las operaciones a corto plazo, mientras que la calidad en el 
servicio es una actitud formada por medio de la evaluación a largo plazo 
de un desempeño. Sin lugar a  duda, ambos conceptos  están 
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entrelazados  por lo cual ofrecen a las empresas una manera de alcanzar 
el éxito. (p.319) 
 
 2.2.2. Variable satisfacción del cliente 
Los Autores kotler y keller (2012) definen la satisfacción de cliente como: 
 
La satisfacción refleja el juicio que una persona se hace del 
rendimiento percibido de un producto en relación con las 
expectativas. Si el rendimiento es menor que las expectativas, el 
cliente se siente decepcionado. Si es igual a las expectativas, el 
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2.2.3. Operacionalización de las variables 
TABLA N°1 Definición operacional de la variable 1 
VARIABLES DEFINICIÓN CONCEPTUAL DEFINICIÓN OPERACIONAL DIMENSIONES INDICADORES 
ESCALA DE 
MEDICIÓN 




La calidad en el 
servicio es la satisfacción del 
cliente. La mayoría de los 
expertos coinciden en que 
satisfacción del cliente es una 
medida específica de las 
operaciones a corto plazo, 
mientras que la calidad en el 
servicio es una actitud 
formada por medio de la 
evaluación a largo plazo de 
un desempeño.(P.319) 
 
Operacionalización Se entiende el comportamiento de 
la variable ”calidad de servicio en 
análisis de sus dimensiones como : Elementos  
tangibles, capacidad de respuesta, 
confiablidad ,garantía y empatía este análisis nos 
permitirá a conocer la correlación de 
















Confiabilidad  Resolución de problemas 




Disposición al brindar el servicio Rapidez en el servicio Colaboradores responde a 




Profesionalismo  Seguridad al usar el servicio 
Empatía  Atención personalizada Horarios convenientes Preocupación por los intereses de los 
clientes Compresión de las necesidades 
Fuente: Base de datos de la investigación 
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DIMENSIONES INDICADORES ESCALA DE 
MEDICIÓN 
SATISFACCION 
DEL CLIENTE  
 
 
Los Autores kotler y keller 
(2012),La satisfacción 
refleja el juicio que una 
persona se hace del 
rendimiento percibido de 
un producto en relación 
con las expectativas. 
 
 
La satisfacción del 
cliente se medirá a 
través de las 
dimensiones del 
rendimiento 






 punto de vista del cliente 
 Resultado obtenidos con el servicio  















Promesas explicitas del servicio  
Promesas implícitas del servicio  Experiencias pasadas  
Fuente: Base de datos de la investigación 
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2.3. Población y muestra 
2.3.1. Población: 
La población con la que se trabajo está constituida por los clientes (pasajeros) 
Empresa De Transporte y Servicios Múltiples Real Star SAC, en el distrito de 
PACHACAMAC,  el caso está conformada con una población infinita. 
2.3.2. Muestra: 
La muestra permite determinar que parte de la población de estudio debe 
examinarse con el fin hacer inferencias de la población  con ciertos métodos para 
someterla a estudio, análisis o experimentación, El tipo de muestro que se 
realizara en la investigación para los buses se utilizó un muestreo  conglomerado 
y para los pasajeros un muestreo sistemático. 
2.3.3 Tamaño  de muestra 
Se obtuvo un tamaño de muestra de 384 personas, pasajeros de la flota de 70 
buses de la empresa Real Star . 
 Dónde: 
Z = 1.96 , Nivel de confianza 
P = 0.05, Probabilidad de éxito o, proporción esperada  






)96.1( 2 n  
Tamaño de muestra:384 pasajeros 
N° de buses: 70     4.5)70(
384  busporEncuestasN  
Por cada Bus se encuestara a  6 personas.                            
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2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y confiabilidad 
2.4.1. Recolección de datos  
La técnica, es un conjunto de procedimientos o recursos, en una ciencia o en una 
actividad determinada, en especial cuando se adquieren por medio de su práctica 
y requieren habilidad.  
La técnica que se  desarrolló en la investigación es la encuesta. El instrumento en 
la recolección de datos se usó el cuestionario conformado por ítems, los cuales 
son  preguntas dirigidos a los pasajeros  que formen parte de la muestra del 
estudio de investigación. 
2.4.2. Validez 
Se validó la información, utilizando el juicio de los asesores para dar validez a los 
instrumentos de recolección de datos de nuestra investigación o también 
denominado  juicio de expertos, se llevó a cabo a través de 2 metodólogos y 3 
especialistas de la Universidad Cesar vallejo ,para el tema de investigación de las 
dos variables calidad de servicio y satisfacción del cliente mostrando una 
puntuación de cada uno de los expertos en la siguiente tabla de especificaciones 
brindadas por la universidad y como resultado para la primera variable es de 75% 
y para la segunda variable con un 76%. 
Tabla N°3: Validez de Instrumento Calidad de Servicio 
Expertos Claridad Objetividad  Pertinencia Actualidad Organización  Suficiencia  Intencionalidad Consistencia Coherencia Metodología Total 
INF 1 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 750 % 
INF 2 70% 75 % 75 % 70 % 70 % 70 % 70 % 75 % 75 % 70 % 720 % 
INF 3 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 750 % 
INF 4 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 750 % 
INF 5 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 800 % 
TOTAL  375% 380%  380%  375%  375%  375%  375%  380%  380%  375%  3770%  
Fuente: Base de datos de la investigación  
Formula: %7550
%%  V  
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Tabla N°4: Validez de Instrumento Satisfacción del Cliente  
Expertos Claridad Objetividad  Pertinencia Actualidad Organización  Suficiencia  Intencionalidad Consistencia Coherencia Metodología Total 
INF 1 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 800 % 
INF 2 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 70% 700% 
INF 3 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 750 % 
INF 4 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 75 % 750 % 
INF 5 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 80 % 800 % 
TOTAL 380% 380% 380% 380% 380% 380% 380% 380% 380% 380% 3800% 
Fuente: Base de datos de la investigación  
Formula: %7650
%%  V  
2.4.3. Confiabilidad 
La confiabilidad del instrumento fue procesado a través del programa SPSS, 
donde se realizara la prueba de alfa de cronbach, que sirve  para medir la 
fiabilidad en una escala de medición de consistencia interna que va desde 0 a 
1,esta prueba se realiza para los dos variables calidad de servicio y satisfacción 







Como el valor  del alfa de Cronbach  es  superior  a   0.70  entonces se puede 
decir que el  instrumento es confiable en ambas variables. 
2.5. Métodos de análisis de datos 
En el análisis de datos se empleara una estadística descriptiva en el cual se  
realiza el estudio de la muestra  de las variables y su comportamiento  en el cual 
se tabularan la información para sintetizar los datos, con un soporte estadístico 
Estadísticas de fiabilidad para 
satisfacción  del cliente 
Alfa de Cronbach N° de elementos 
    ,912 23 
Estadísticas de fiabilidad para   
Calidad de servicio 




 ,833 34 
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del programa SPPS, con lo cual se  elaboraran tablas y figuras estadísticas, Para 
definir la relación entre ambas variables de estudio se aplicara la prueba de Rho 
Spearman puesto que se están trabajando a una escala ordinal de Likert. 
2.6.  Aspectos éticos 
En lo referente a la aplicación del instrumento, estos se realizaran guardando total 
discreción en el manejo de la información. Se tiene presente la veracidad de los 
resultados y el respeto por  propiedad intelectual. 
De los aspectos éticos para la presente investigación se utilizó el estilo APA, 
respetando así los derechos de ideas del autor original en las citas. 
III.  RESULTADOS 
3.1. Calidad de servicio y satisfacción del cliente  
Tabla N° 05 
Calidad de servicio  y satisfacción del cliente 
Calidad de 
servicio (V1)  
Satisfacción del cliente (V2) Rho Spearman Insatisfecho Medianamente satisfecho Satisfecho 
Muy 
satisfecho Total 
Malo    0.0% .3%   0.0% 0.0% .3% Rho = -0,003 Regular 8.1% 54.7%   16.7% 3.4% 82.8% 
Bueno        1.3% 11.7%    2.9%   .8% 16.7% Sig. (bilateral) =,952 Muy bueno 0.0% .3%    0.0% 0.0% .3% Total 9.4% 66.9%    19.5% 4.2% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación  
En la tabla 01, del total de las personas encuestadas que fueron 384 el resultado 
para la variable calidad de servicio es regular con un 82.8 % y para la satisfacción 
del cliente es medianamente satisfecho con 66.9%. 
En la tabla bivariada  ,se demuestra que no existe relación entre estas dos variables 
en estudio ,así tenemos que cuando la calidad de servicio es regular ,el resultado 
para satisfacción es bastante disperso con  54.7 % para los que están 
medianamente satisfechos ,16.7% para los que están satisfechos y 3.4% muy 
satisfechos .Esta misma tendencia de dispersión se observa cuando la calidad del 
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servicio es calificada como bueno ,obteniéndose que el 1.3% está insatisfecho, el 
11.7% medianamente satisfecho, el 2.9 % satisfecho y el 0.8% muy satisfecho.  
La prueba estadística Rho de  Spearman nos da  un coeficiente de correlación Rho = 
-0.03 y un Sig. Bilateral=0,952 >0.05; por lo tanto este resultado nos expresa que no 
existe correlación significativa entre ambas variables. Por lo tanto  se acepta la 
hipótesis nula que no existe relación entre la calidad de servicio y la  satisfacción del 
cliente en la empresa ETMS REAL STAR, Pachacamac 2016.  Considerando la 
escala de cuatro categorías para la correlación tendríamos que calificar el resultado 
obtenido como una correlación escasa o nula, es decir, que las dos variables calidad 
de servicio y satisfacción del cliente son totalmente independientes  
3.1.2. Elementos tangibles  y satisfacción del Cliente 
Tabla N° 06 




Satisfacción del cliente (V2)  Rho Spearman Insatisfecho Medianamente Satisfecho Satisfecho 
Muy 
Satisfecho Total 
Malo 1.6% 8.9% 2.1% 1.0% 13.5% Rho=  ,018 Regular 7.0% 47.9% 14.1% 3.1% 72.1% 
Bueno .8% 10.2% 3.4% 0.0% 14.3% Sig. (bilateral) = ,721 Total 9.4% 66.9% 19.5% 4.2% 100.0% 
Fuente: Base de datos de la investigación   
En la tabla 02, del  total de las personas encuestadas que fueron 384 dan como  
resultado para la dimensión del elemento tangible como regular al 72.1% y para la 
satisfacción del cliente es medianamente satisfecho con 66.9%. 
En la tabla bivariada  se demuestra  que no existe  relación entre la dimensión de  
elementos tangibles y la variable satisfacción del cliente, así tenemos que cuando 
el elemento tangible es regular, el resultado para satisfacción es bastante 
disperso con 47.9%  para los que están medianamente satisfecho, 14.1% 
satisfecho y solo  un 3.1% está muy satisfecho. Esta misma tendencia de 
dispersión se observa  cuando el elemento tangible es calificado como bueno 
.obteniéndose que el 0.8% está insatisfecho, el 10.2% medianamente satisfecho y 
solo  el 3.4% está satisfecho. 
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La prueba estadística Rho Spearman con un coeficiente de correlación de Rho 
=0,018, con un Sig. Bilateral de  0,721 >0.05, entonces el resultado nos expresa  
que no existe suficiente evidencia para establecer la correlación entre elemento 
tangible y satisfacción del cliente.  Por lo tanto se acepta la hipótesis nula  que no 
existe relación entre los elementos tangibles y la satisfacción del cliente en la 
empresa ETMS REAL STAR, Pachacamac 2016. 
3.1.3. Confiabilidad   y satisfacción del Cliente 
Tabla N° 07 
Confiabilidad  y satisfacción del cliente 
Confiabilidad 
(D2) 
Satisfacción Del Cliente (V2) 
Rho 
Spearman 
Insatisfecho Medianamente Satisfecho Satisfecho 
Muy 
Satisfecho Total 
Malo .8% 6.3% 2.9% 0.0% 9.9% 
Rho= ,002 Regular 6.5% 45.8% 11.5% 3.4% 67.2% 
Bueno 2.1% 13.8% 5.2% .8% 21.9% Sig. (Bilateral) = ,968 Muy Bueno 0.0% 1.0% 0.0% 0.0% 1.0% Total 9.4% 66.9% 19.5% 4.2% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación 
En la tabla 03, del total de las personas encuestadas que fueron 384 el resultado 
para la dimensión   confiabilidad  es regular 67.2 % y para la  satisfacción del 
cliente es medianamente satisfecho con 66.9%. 
En la tabla bivariada  se puede determinar que no existe  relación entre la 
dimensión  y satisfacción del cliente; así tenemos que cuando la confiabilidad es 
regular, el resultado para satisfacción es disperso con un 45.8% para los que 
están medianamente satisfecho, 11.5% para los que están satisfechos y un 3.4% 
de muy satisfechos. Hay una tendencia de dispersión el que se observa cuando la 
confiabilidad es buena, obteniéndose que el 2.1% está insatisfecho, el 13.8% 
medianamente satisfecho, el 5.2% satisfecho y 0.8 muy satisfecho.    
La prueba estadística  Rho Spearman con un coeficiente que nos expresa que no 
existe correlación Rho=0,002 y un Sig. (Bilateral)= 0,968>0.05 por lo tanto el 
resultado este resultado nos expresa que no existe correlación significativa entre 
ambas variables. Por lo tanto se acepta la hipótesis nula  que no existe relación 
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entre la confiabilidad  y la satisfacción del cliente en la empresa ETMS REAL 
STAR, Pachacamac 2016. 
3.1.4 Capacidad de Respuesta   y satisfacción del Cliente 
Tabla N° 08 




Satisfacción Del Cliente (V2) 
Rho 
Spearman Insatisfecho 
Medianamente Satisfecho Satisfecho Muy Satisfecho Total 
Malo .8% 4.2% 2.1% 3.0% 7.3% Rho =,104* Regular 5.2% 45.3% 14.8% 2.3% 67.7% 
Bueno 3.4% 17.4% 2.6% 1.6% 25.0% Sig. (Bilateral) = ,042 Total 9.4% 66.9% 19.5% 4.2% 100,0% 
Fuente: Base de datos de la investigación  
En la tabla 04, se observa resultados para la dimensión capacidad de respuesta 
de la variable calidad de servicio regular  con un 67.7%  y para la satisfacción del 
cliente es medianamente satisfecho con 66.9%. 
En la tabla bivariada se demuestra que existe relación entre la dimensión y la 
variable satisfacción del cliente, así tenemos que cuando la calidad de servicio es 
regular, el resultado para satisfacción es bastante disperso con 45.3% para los 
que están medianamente satisfechos, 14.8% para los que están satisfechos y un 
2.3 % muy satisfechos. Esta misma tendencia de dispersión se observa cuando la 
calidad del servicio es calificada como bueno, obteniéndose que el 3.4% está 
insatisfecho, el 17.4% medianamente satisfecho, el 2.6% satisfecho y el 1.6% 
muy satisfecho 
Por otro lado ,se tiene los resultados de la prueba estadística Rho de Spearman 
nos da un coeficiente de correlación Rho=,104* y una Sig. Bilateral = 0,042< 0.05 
,por lo tanto este resultado nos expresa que existe correlación significativa de 
acuerdo a la base de escala de cuatro categorías: escala nula (0.00 a 0.25),débil 
(0.26 a 0.50),moderada (0.51 a 0.75) y fuerte o perfecta (0.76 a 1.00). Por lo tanto 
se acepta la hipótesis   que si  existe relación entre la capacidad de respuesta  y 
la satisfacción del cliente en la empresa ETMS REAL STAR, Pachacamac 2016. 
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3.1.5. Garantía   y satisfacción del Cliente 
Tabla N° 09 
Garantía  y satisfacción del cliente 
Garantía (D4) 
Satisfacción Del Cliente (V2) 
Insatisfecho Medianamente Satisfecho Satisfecho Muy Satisfecho Total Rho Spearman 
Muy Malo 0.0% 2.3% .8% 0.0% 3.1% 
Rho= ,082 
Malo 4.9% 25.5% 7.3% 1.0% 38.8% 
Regular 3.1% 30.7% 7.6% 2.1% 43.5% 
Bueno 1.3% 8.3% 3.9% 1.0% 14.6% Sig. (Bilateral) = ,109 Total 9.4% 66.9% 19.5% 4.2% 100.0% 
Fuente: Base de datos de la investigación  
En la tabla N°05, del total de las personas encuestadas que fueron 384 el 
resultado para la dimensión garantía es regular con un 43.5% y para la 
satisfacción  del cliente  es medianamente satisfecho con  66.9%. 
En la tabla bivariada se demuestra que no existe relación entre la dimensión de 
garantía de la calidad de servicio, así tenemos  que cuando la dimensión de 
calidad de servicio es regular, el resultado para satisfacción es bastante disperso 
con 30.7% para los que están medianamente satisfechos, 7.6% para los que 
están satisfechos y 2.1% muy satisfechos. Esta misma tendencia de dispersión se 
observa cuando la garantía es calificada como malo, obteniéndose que el 4.9% 
está insatisfecho, el 25.5% medianamente satisfecho, el 7.3% satisfecho y el 
1.0% muy satisfecho. 
Por otro lado, se tiene los resultados de la prueba estadística nos da un 
coeficiente de correlación de Rho = 0, 082, con un Sig. Bilateral =  0,109> 0.0,por 
lo tanto este resultado nos expresa que no existe correlación significativa entre 
ambas variables . Por lo tanto se acepta la hipótesis   que no  existe relación entre 
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3.1.6. Empatía   y satisfacción del Cliente 
Tabla N° 10 
Empatía y satisfacción del cliente 
Empatía (D5) 
Satisfacción Del Cliente (V2) 
Insatisfecho Medianamente Satisfecho Satisfecho Muy Satisfecho Total Rho Spearman 
Muy Malo 0.0% .5% .3% .3% 1.0% 
Rho=- ,050 
Malo 1.0% 3.9% .3% .5% 5.7% 
Regular 4.4% 35.9% 13.0% 2.1% 55.5% 
Bueno 3.4% 22.9% 4.7% 1.0% 32.0% 
Sig.(Bilateral) = ,332 
Muy Bueno .5% 3.6% 1.3% .3% 5.7% 
Total 9.4% 66.9% 19.5% 4.2% 100.0% 
Fuente: Base de datos de la investigación  
En la tabla N°06,de las pasajeros encuestados ,el resultado  refiere que hay 
55.5% de clientes indican que la empatía es regular y para la satisfacción del 
cliente es medianamente satisfecho con 66.9%. 
En la tabla bivariada se demuestra que no existe relación entre estas dos 
variables en estudio, así tenemos que cuando la empatía es regular, el resultado 
para satisfacción es bastante disperso con 35.9% para los que están 
medianamente satisfechos, 13.0% para los que están satisfechos y 2.1% muy 
satisfechos. Esta misma tendencia de dispersión se observa cuando la empatía 
es calificada como bueno, obteniéndose que el 3.4% está insatisfecho, el 22.9% 
medianamente satisfecho, el 4.7% satisfecho y el 1.0% muy satisfecho. 
La prueba estadística Rho de Spearman nos da un coeficiente de correlación Rho 
= -0.050, con un Sig. (Bilateral) = 0,332 > 0.05; por lo tanto este resultado nos 
expresa que no existe correlación significativa entre ambas variables. Por lo tanto 
se acepta la hipótesis   nula que no  existe relación entre la empatía y la 
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IV. DISCUSION 
Esta investigación tuvo como propósito determinar la relación entre la calidad de 
servicio y satisfacción del cliente en la Empresa De Transportes Y Servicios 
Múltiples Real Star SAC de Pachacamac en el año 2016, propósito que no fue 
demostrado debido a los resultados que nos muestra que no existe correlación 
entre la variable calidad de servicio y satisfacción del cliente.        
Los instrumentos de recolección de datos fueron  validados con el criterio y juicios 
de expertos; los mismos que nos alcanzaron algunas sugerencias para mejorar 
los instrumentos antes de su aplicación definitiva. Los resultados de validación del 
cuestionario es de 75%; el alfa de Cronbach es de 0.833 para la variable calidad 
de servicio y 0.912 para la variable satisfacción del cliente. Estos resultados de 
validez y confiabilidad tienen un nivel aceptable, por tanto los resultados tienen 
garantía para ser aplicados a través de la encuesta. 
En cuanto al análisis descriptivo se pudo concluir que en la empresa ETMS REAL 
STAR en Pachacamac respecto a la calidad de servicio en su gran mayoría de los 
encuestados el cual se representa en un 82.8% afirman que es regular los 
clientes se encuentran medianamente satisfecho en un 66.9% ,de la misma forma 
se determinó los objetivos especifico cuando los elementos tangibles es regular 
los clientes están medianamente satisfecho con 47.9%,cuando la confiabilidad es 
regular con un 45.8% los clientes se encuentran medianamente satisfechos 
,cuando la capacidad de respuesta es regular con un 45.3% los clientes están 
medianamente satisfechos ,cuando la garantía es regular con un 25.5% los 
clientes están medianamente satisfechos ,cuando la empatía es regular con un 
35.9% los clientes se encuentran medianamente satisfechos .    
 En tanto para la hipótesis general se obtuvo una correlación baja entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente con un Rho = -0.003, un Sig. (Bilateral) de 
0,952 > 0.05 por lo cual se aceptó la hipótesis nula al  no mostrar correlación en 
ambas variables. 
Por lo tanto  la variable calidad de servicio, satisfacción del cliente tienen sus 
propios aspectos que en realidad se distinguen entre la necesidad por el uso 
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frecuente del servicio básico para el traslado o transporte de un lugar a otro  y no 
necesariamente alcanza un nivel de satisfacción  bueno, ya que esto se ve 
reflejado en los resultados  por lo cual ningún cliente respondió estar totalmente 
satisfecho en función de las dimensiones, lo que resulta al medir la satisfacción 
con ello nos es posible  . Sin embargo se halló un aspecto que si se vincula en 
adelante.     
 Según  Blanco (2009),en su investigación tuvo como finalidad medir la 
satisfacción de los clientes del restaurante museo taurino, a través del desarrollo  
mostró resultados que ayudan a identificar que con un buen servicio se logre una 
buena satisfacción plena del cliente por ende lograr uno de los objetivo para el 
restaurante como el de aumentar los clientes y ser uno de los principales 
restaurantes  al estar en la mente del consumidor obteniendo así una buena 
situación financiera , cabe indicar que  en los resultados de la investigación en 
donde las dimensiones elementos tangibles  al ser un aspecto que se debe 
valorar  hay  un 76%  clientes que indican que no están satisfecho con los 
aspectos tangibles  indican que los clientes dejan ir a su local a diferencia con 
Blanco es al no manejar este aspecto en mi  investigación y solo indican que los 
elementos tangibles es regular en 47.9% y los clientes están medianamente 
satisfechos , hay un grupo de preferencia la usar el servicio los resultados 
obtenidos en mi investigación son de correlación escasa o nula por que el cliente 
considera esta dimensión es impredecible para medir la calidad del servicio en la 
empresa teniendo así una correlación de (0.018) lo que nos permite decir que no 
existe relación entre los elementos tangibles con respecto a la satisfacción del 
cliente valorando así otros aspectos ,como   tener una buena atención, que 
respetan normas de tránsito , como la cercanía a los paraderos o la ruta donde 
circulan los buses teniendo así accesos a centros comerciales, instituciones 
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Según Moreta,(2012) En su estudio tuvo como finalidad indagar si la carencia de 
un sistema de medición de calidad en los servicios incide en el nivel de 
satisfacción de los clientes de la EEAS.A., después de haber analizado los 
resultados de la presente investigación se obtuvo que de las personas 
encuestadas las cuales fueron 384 clientes indicaron que hay un mal servicio y 
una regular satisfacción de los cliente lo cual es percibida por el cliente como 
deficientes y no cumplen con sus expectativas con un resultado de 75% de 
insatisfacción  . respecto de nuestra investigación con lo que indica Moreta 
podemos decir que tienen  relación por los resultados como malo ,regular y un 
grado  de medianamente satisfecho ya que la relación de calidad de servicio con 
satisfacción es  regular en 45.3%  tanto la población de la investigación de Moreta 
como la de la empresa Real star muestra que el personal que labora en la 
empresa al no tener una capacidad de  respuesta inmediata en cumplir las 
soluciones prometidas en el momento oportuno,  al no cumplir con el tiempo 
establecido en el recorrido de la ruta ,en el problema suscitado los pasajeros 
indican no estar satisfecho con el servicio ,pero esto  no quiere decir que el cliente 
deje de usar el servicio ya que por ser de  carácter público y básico para su vida 
diaria siguen usando el servicio de la empresa Real Star como el de los clientes 
de EEAS .A.. En similitud con esta investigación, se demuestra que la satisfacción 
del cliente está relacionada con la dimensión capacidad de respuesta, obteniendo 
así una relación significativa de 0.104 y un nivel de significancia de 0.042 lo cual 
indica que hay correlación pero es débil.   
 
Según Escobedo, esta investigación nos muestra reportes en donde los 
elementos tangibles indican que hay un 66.7% de los clientes se encuentran 
satisfechos y un 53% afirman que la capacidad de respuesta es buena, sin 
embargo hay deficiencias con los demás indicadores como la garantía, 
confiabilidad y la empatía solo es regular demostrando así que existen 
dimensiones que no son determinantes para la satisfacción del cliente y otras si 
presentan mucha influencia como se menciona líneas arriba .En comparación con 
la presenta investigación ,se puede mostrar que no todos los clientes son iguales 
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ya que no  valoran ni perciben los mismos aspectos ,por lo que para uno pueda 
ser importante para otro no como  en la presente investigación en relación a la 
dimensión de garantía manifiesta que un 38.8% es malo en relación a la 
satisfacción debido a que los choferes no les inspira confianza ,el chofer no los 
trata con cortesía al momento de usar el servicio . En ese sentido, se puede decir 
que no siempre el cliente busca calidad sino por una simple necesidad de buscar 
la forma de transportarse de un lugar otro y no tener otro medio más que el de 
transporte urbano púbico y buscar aspectos como el de si la empresa trabaja en 
horarios que conviene al pasajero, si la empresa va más rápido o si la empresa 
trabaja los fines de semana o si la ruta cambia la ida y vuelta estos puntos tiene 
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V. CONCLUSIONES 
De acuerdo a los resultados se concluye lo siguiente: 
Primera: El estudio  demuestra que no existe relación entre calidad de servicio y 
satisfacción del cliente según el índice de correlación estadística Rho de 
Spearman que es de Rho = -0.003  con un Sig. (Bilateral)= 0,952 por lo tanto se 
acepta la hipótesis nula. 
Segunda: la investigación  demuestra que no existe relación entre el elemento 
tangible frente a la  satisfacción de los pasajeros, según el índice de correlación 
estadística Rho de Spearman que es de Rho = 0.018  con un Sig. (Bilateral)= 
0,721. 
Tercera: El estudio  demuestra que no existe relación entre la confiabilidad frente 
a la  satisfacción del cliente  según el índice de correlación estadística Rho de 
Spearman que es de Rho = 0.002  con un Sig. (Bilateral)= 0,968 . 
Cuarto: El estudio  demuestra que existe relación entre capacidad de respuesta y 
satisfacción del cliente según el índice de correlación estadística Rho de 
Spearman que es de Rho = 0.104*  con un Sig. (Bilateral)= 0,042. 
Quinto: El estudio  demuestra que no existe relación entre la garantía y 
satisfacción del cliente según el índice de correlación estadística Rho de 
Spearman que es de Rho = 0.082  con un Sig. (Bilateral)= 0,109. 
Sexto: El estudio  demuestra que no existe relación entre la empatía y satisfacción 
del cliente según el índice de correlación estadística Rho de Spearman que es de 
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VI. RECOMENDACIONES  
1. Se recomienda, profundizar el estudio en la calidad de servicio y la 
satisfacción del cliente  ya que la calidad es una variable que usa a nivel 
global dentro de las industrias y organizaciones para evaluar el servicios o 
producto de la misma forma la satisfacción del clientes es importante para 
una empresa ya que muchas de ellas dependen de la satisfacción del 
cliente para permanecer en el mercado en la investigación no es el caso, 
pero los pasajeros valoran otros aspectos en lo cual se debe desarrollar 
estrategias. 
 
2. Se recomienda mantener la apariencia de los buses ya que estos son de 
aspecto moderno y para que los buses perduren debe haber un control de 
mantenimiento preventivo de un periodo el cual deber ser determinado de 
acuerdo a las estadísticas del área de taller. De la misma forma la 
apariencia del personal debe ser pulcra  y esta deber ser cambiada de 
acuerdo al uso proyectando así una buna imagen en el transporte. 
 
3. Se sugiere ,hacer seguimientos a través de un control de GPS a los buses 
y estas puedan cumplir todo el recorrido de la ruta ya que algunas 
pasajeros nos comentaron que hay empresas de transportes que no 
cumplen su ruta completa este aspecto hace que la confiabilidad de la 
empresa sea negativa . 
 
4. También se sugiere capacitar al personal periódicamente para mejorar la 
capacidad de respuesta y obtener resultados favorables en la empresa. 
 
5. Se sugiere dar una imagen de seguridad y garantía en el caso de 
accidentes de tránsito cumplir con los normas de tránsito y evitar así estar 
en la lista negra del SAT, INDECOPI se recomienda cuidar la imagen y un 
record muy bajo de papeletas, por lo cual se debe monitorear 
mensualmente el record de papeletas de los choferes.     
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6.    Se recomienda mantener las buenas costumbres y normas básicas en la 
de interacción con el  cliente ya que si bien el uso de servicio es frecuente 
es por ser una necesidad básica pero debemos recordar que existen otras 
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Grafico N°1: Distribución de Frecuencia de según Calidad de Servicio 
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Anexo 2: Instrumento de recolección  de datos 
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Anexo 3:Validez de instrumentos  
 






















































































































































    
79  
    
80  





    
81  





    
82  
 
